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Выпускная квалификационная работа по теме «Повышение эффективности 
продаж транспортных средств (на примере ООО «Арсенал Групп»)» состоит из 
введения, трех глав, заключения, списка источников и приложений. Общий  
объем 104 с. Выпускная квалификационная работа содержит __ рисунков,  
__ таблиц, 58 наименований использованных источников. 
 
ПРОДАЖИ ТРАНСПОРТНЫХ СРЕДСТВ, ЭФФЕКТИВНОСТЬ СИСТЕМЫ 
ПРОДАЖ ПРЕДПРИЯТИЯ, РЕКЛАМА КАК ФАКТОР ПРОДАЖИ 
АВТОМОБИЛЕЙ, ПОДХОДЫ К ПОВЫШЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОДАЖ 
ТРАНСПОРТНЫХ СРЕДСТВ 
 
Целью дипломного проекта является повышение эффективности продаж 
транспортных средств (на примере ООО «Арсенал Групп»). 
Разработана целевая матрица ООО «Арсенал Групп». Исследована и 
проанализирована мультиатрибутивная модель отношений потребителей к 
продукции ООО «Арсенал Групп». В рамках проекта в качестве целевых 
выделено три группы (категории) атрибутов. В результате проекта получено, что 
для покупателей автомобилей актуальными выступают в основном практические 
потребительские параметры автомобилей. 
Оптимизирован объем работ сервисного центра по месяцам, определены 
факторы сезонности для оптимизации планирования производственных ресурсов 
и загрузки сервиса. 
В ходе проведения рекламной компании и во время анализа результатов 
было выявлен несколько новых аспектов позиционирования бюджетных марок 
автомобилей, которые не были отражены в рекламной деятельности и, которые 
целесообразно реализовать в условиях снижения продаж. 
Предложенное мероприятие по загрузке участка сервиса увеличило число 
комплексно обслуживаемых автомобилей и увеличило загрузку сервиса. 
Расчеты показали, что требуемый бюджет рекламной кампании составляет 
около 2 млн. рублей, что позволит увеличить объем реализации целевого сегмента 
автомобилей на 8326504 рублей, чистую прибыль на 5348455 рублей, а чистый 
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ВВЕДЕНИЕ 
Разработка мероприятий совершенствования системы реализации 
автотранспортных средств является актуальной темой для любого 
автомобильного дилера. В условиях кризиса повышается необходимость поиска 
эффективных мер, направленных на повышение объемов реализации автомобилей 
- как новых, на первичном рынке, так и подержанных, на вторичном рынке. 
Основным способом повышения продаж выступает реклама, которая, однако, 
должна быть дополнена мероприятиями в области повышения качества сервиса, а 
также иных услуг, оказываемых дилером. 
Изучение возможностей сбыта [4] и способов продвижения товаров от 
производителей до конечных потребителей [9] является важной и неотъемлемой 
составляющей организации реализации продукции на предприятиях в целом. 
Положение автодилеров на рынке в последние годы осложняется снижением 
спроса на ряд моделей автомобилей. На рынке отмечается снижения объемов 
продаж автомобилей.  
В сложившихся условиях повышение эффективности реализации 
автотранспорта сегодня может происходить только путем решения комплексных 
задач, направленных на формирование спроса и стимулирование сбыта с 
ориентацией на потребности целевых потребителей. Не последнюю роль в этом 
процессе сегодня играют также и информационные технологии. Устойчивое 
положение дилеров на рынке часто определяется тем, чтобы оптимизировать 
пакет предложений, снизить цену, найти удачные сочетания предлагаемых опций 
и конечной цены на предлагаемые автомобили. Иногда используются и 
определенные финансовые инструменты в виде отсрочки платежа, кредитов с 
низкой процентной ставкой и другие способы. Однако, использование ер по 
снижению цены в конечном счете не приводит к повышению финансовой 
эффективности организаций-дилеров, что необходимо учитывать при 
организации смежных мероприятий. 
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В настоящее время перспективной задачей для владельцев дилерских 
компаний становится стремление к общему повышению эффективности работы 
компании (с учетом ее территориальной структуры). Достижение заданного 
уровня эффективности является комплексной задачей, поэтому необходимо 
работать не только в области оптимизации цены, но и рассматривать мероприятия 
в области повышения качества работы всей системы продаж автомобилей.  
Определенные преимущества сегодня можно найти в области современных 
медийных технологий. Представить организацию, работающую на современном и 
крайне конкурентном рынке без использования различных коммуникационных 
инструментов, позволяющих добиться высокой эффективности ключевых бизнес-
процессов сегодня практически невозможно. Использование комплексных мер и 
системного подхода в области стимулирования сбыта позволяет экономить 
ресурсы предприятий, повышать производительность, рентабельность и 
прибыльность за счет, например, существенного сокращения времени на 
оформление документации, поиск нужной информации [13]. 
Группа компаний «АРСЕНАЛ» - один из крупнейших автомобильных 
холдингов в Красноярском крае. Компания характеризуется качественной 
организацией основных процессов взаимодействия с клиентами. В каждом из 
автоцентров квалифицированный персонал оказывает помощь в выборе 
автомобиля, максимально отвечающего потребностям заказчика. При этом, 
подбирается приемлемая программа кредитования и страхования. 
Несмотря на проводимые мероприятия, современные кризисные явления в 
экономике требуют активизации усилий по стабилизации снижающегося спроса 
на автомобили. 
Целью дипломного проекта является повышение эффективности продаж 
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1 Характеристика производственно-экономических показателей работы 
ООО «Арсенал Групп» 
1.1 Общая характеристика предприятия 
1.2 Характеристика рынка услуг автотехцентров 
1.3 Оценка финансового состояния ООО Арсенал Групп» 
Под финансовым состоянием организации [7, 8] понимают ее способность 
обеспечить процесс хозяйственной деятельности финансовыми ресурсами и 
возможность соблюдения нормальных финансовых взаимоотношений с 
работниками организации и другими организациями, банками, бюджетом и т. д. 
Чтобы охарактеризовать финансовое состояние предприятия, необходимо 
оценить размещение, состав и использование средств (активов), а также состояние 
источников их формирования (пассивов) по принадлежности (собственный или 
привлеченный капитал) и срокам погашения обязательств (долгосрочные и 
краткосрочные). 
Оценка финансового состояния ООО «Арсенал Групп» включает в себя 
анализ бухгалтерских балансов и отчетов о финансовых результатах 
оцениваемого предприятия за прошедшие периоды в целях выявления тенденций 
в его деятельности и определения основных финансовых показателей. Это 
позволило оценить относительное финансовое положение данной фирмы. 
Результаты оценки финансового состояния непосредственно влияют на 
прогнозирование доходов и расходов фирмы; на определение ставки дисконта, 
применяемой в методе дисконтного денежного потока; на величину 
мультипликатора, используемого в методе рыночных сравнений. 
С целью выявления конкретной величины роста прибыли на этапах ее 
формирования и текущего использования проводят факторный анализ 
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финансовых результатов. Снижение финансовых ресурсов в отчетном году на 
10,5% было обусловлено снижением краткосрочных обязательств на 17,7%. В 
структуре финансовых ресурсов на начало года наибольший удельный вес 
приходится на долю заемного капитала (86,39%) к концу года ситуация меняется 
– доля собственного капитала составляет 7,94%. Структура заемного капитала не 
рациональна, поскольку не просроченная кредиторская задолженность к концу 
года составляет менее 50%. Характеристика показателей устойчивости и 




Снижение финансовых ресурсов в отчетном году на 10,5% было 
обусловлено увеличением долгосрочных обязательств на 3,6% и снижением 
краткосрочных обязательств на 12,3%. В структуре финансовых ресурсов на 
начало года наибольший удельный вес приходится на долю заемного капитала 
(86,39%), к концу года ситуация меняется – доля собственного капитала 
составляет 7,94%. Структура заемного капитала не рациональна, поскольку не 
просроченная кредиторская задолженность к концу года составляет менее 50%. 
Деловая активность организации снизилась, о чем свидетельствует 
комплексный показатель деловой активности равный 92,4%. Снижение деловой 
активности предприятия было обусловлено снижением рентабельности  
активов 16,92% , что в свою очередь было связано со снижением чистой прибыли 
на 38,32%. Вместе с тем скорость обращения активов понизилась на 0,284 
оборота, что привело к снижению прибыли от продаж на 18899,6 тыс. руб. 
Прирост прибыли от продаж за счет изменения выручки в связи с изменением 
оборачиваемости оборотных активов составил 973,19 тыс. руб. 
Целью дипломного проекта является разработка мероприятий 
совершенствования системы реализации автотранспортных средств исходя из 
потребностей покупателей на примере ООО «Арсенал Групп» 
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2 Анализ способов и подходов к повышению эффективности реализации 
автомобилей 
2.1 Основные подходы к планированию реализации автотранспортных 
средств 
Планирвание реализации транспртных средств мжет быть выплнен 
при пмщи разрабтки стратегии прдаж. Оснвные спсбы разрабтки 
актуальнй стратегии предприятия (в тм числе, существляющег реализацию 
автмбилей) снваны на анализе как терии, так и на ценке сбеннстей 
рынка, ктрые мгут быть пнятны тльк интуитивн. В качестве 
разрабтчикв выступают те субъекты, ктрые детализируют и затем 
декпзируют всю стратегию в целм. Небхдим учитывать слжнсть 
реализации стратегии целикм без надлежащей пррабтки ее сставляющих. 
Изменение стратегии в твет на изменение внешних фактрв, а также 
внутренней ситуации, является небхдимым и чень важным прцессм. 
Фактически, таке изменение стратегии представляет сбй небхдимую 
прцедуру. Пдхдящег к всем взмжным ситуациям метда разрабтки 
рабтающей стратегии разрабтать невзмжнП пыту ведущих 
разрабтчикв стратегии на примере Гарвардскй шклы бизнеса (исследватели 
в бласти терии менеджмента Прахалад, Пртер, Эндрюс и др.) мжн 
предлжить снвные пдхды [4, 34]. Пдхды к разрабтке стратегии 
представлены в таблице 2.1.  
Таблица 2.1 – Пдхды к разрабтке стратегии 
Автры Метд Вид стратегии 
Истрический 
перид 
Эндрюс SWOT-анализ Экнмическая 1970-е гг. 
Пртер 
Силы кнкуренции  
(5 сил), нбр 
типвых стратегий 




Лидерств 1990-е гг. 
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К. Эндрюс предлжил стратегию, снванную на стветствии между 
существующими рынчными взмжнстями и спсбнстями рганизации при 
заданнм урвне рискв (экнмическую стратегию). Пдхды к разрабтке 
стратегии бизнеса, снванные на кнкурентнй пзиции рганизации, да и сами 
кнкурентные стратегии, разрабтал М. Пртер, а кнцепция стержневых 
кмпетенций принадлежит К. Прахаладу и Г. Хэмелу. 
Ставший сегдня уже азбучнй истинй для менеджерв SWOT-анализ 
внешних и внутренних параметрв рганизации пзвляет:  
- пределить взмжнсти и угрзы; 
- пстрить матрицу SWOT-анализа;  
- выбрать твары и рынки, на ктрых твары будут прдаваться. 
Анализ мдели пяти сил кнкуренции дает взмжнсть пределить 
сильные и слабые пзиции рганизации на рынке и пределить бласти, 
стратегические изменения в ктрых (в стветствии с пргнзм) мгут дать 
максимальные результаты для развития бизнеса.  
П Пртеру, небхдим:  
- пределить выгдную пзицию на рынке, ктрая беспечит наилучшую 
защиту т пяти сил кнкуренции;  
- сставить пргнз верятнг птенциала прибыльнсти трасли;  
- разрабтать мерприятия (как стратегические хды), направленные на т, 
чтбы занять наиблее выгдную пзицию на рынке.  
Стержневые кмпетенции как спсбнсть рганизации к чему-т 
уникальнму, беспечивающему лидерские пзиции среди кнкурентв, легли в 
снву разрабтки стратегии в рамках следующих прцедур:  
- пределение уникальных свйств рганизации и ее кнечнг прдукта;  
- ценка кллективных умений (свкупнй системнй кмпетенции) 
рабтникв рганизации;  
- фкусирвание внимания рганизации на стержневых кмпетенциях, 
ктрые сставляют снву стратегии;  
- беспечение невспризвдимсти стержневых кмпетенций 
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рганизации;  
- разрабтка стратегии лидерства.  
Различные сстяния внешней и внутренней среды рганизаций бъясняют 
разнбразие самих рганизаций и их фактическе сстяние. 
Мнгфактрнсть параметрв, пределяющих плжение каждй кнкретнй 
рганизации, не пзвляет их систематизирвать и фрмализвать прцесс 
разрабтки браза существующег и желаемг сстяния рганизации. 
Различный жизненный пыт рабтникв рганизаций привдит к различнму 
всприятию дних и тех же явлений, а неизбежные птери, искажения и 
пущения при вербальнм писании самих рганизаций требуют длгих и 
блезненных в сциальнм плане сгласваний мнений. Пэтму эффективным 
является метд «рисвания бразв» (настящег и будущег желаемг 
сстяния рганизации) и пследующег их писания, для пределения 
«разрыва» между мечтй и действительнстью. Фрмализвать прцесс писания 
мечты и действительнг сстяния рганизации мжн путем заплнения 
матрицы видения [38, 52], где настящее и будущее сстяния рганизации 
представлены глазами стрннег наблюдателя и днг из рабтникв 
рганизации изнутри. Матрица видения представлена в таблице 2.2. 
Таблица 2.2 – Матрица видения 





Пять сил кнкуренции. Типвые стратегии. 
Взмжнсти и угрзы. Вхдящие ресурсы 
Выпускаемая прдукция. 
Вид изнутри 
Сильные стрны. Прблемы рганизации.  





Пять сил кнкуренции. Типвые стратегии.   
Взмжнсти и угрзы. Вхдящие ресурсы.  
Выпускаемая прдукция 
Изнутри 
Сильные стрны. Прблемы. Ключевые 
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Окончание таблицы 2.2 
Перид времени Взгляд Оценка параметрв рганизации 
Назначение 
Мтивирвать к дстижению пределенных результатв, бъединить 
деятельнсть мнгих в днм направлении, пмчь вырабтать 
критерии дстижения целей, сздать эталны ценнстей 
Требвания 
Мысленне путешествие т известнг к неизвестнму, взгляд на 
рганизацию с высты птичьег плета, значительные качественные 
улучшения 
 
Взгляд с стрны направлен на ценку взмжнстей и угрз, 
пределение кнкурентнг плжения рганизации и стветствия ее днй из 
типвых стратегий, а также устанвление, чт из ресурсв пступает в 
рганизацию и чт рганизация передает в внешнюю среду, перерабтав 
указанные ресурсы. Видение изнутри направлен на писание птенциала 
рганизации (ее сильных стрн) и назревших прблем, пределение ключевых 
кмпетенций рганизации, а также сбеннстей управления персналм и 
риентации самй рганизации. На даннм этапе сбе искусств сстит в 
умелм трансфрмирвании мнжества слабых сигналв в систему, 
представляющую настящее и будущее рганизации. Примеры фрмулирвк 
видения приведены в таблице 2.3.  
Таблица 2.3 – Примеры фрмулирвк видения 




Давайте делать твары лучше! 
Осуществить мирвй вклад, сздавая такие средства для памяти, 
ктрые спсбствуют развитию челвечества 
Chevron 
Быть лучше лучших. Эт значает: 1) рабтники грдятся свими 
успехами как кманда; 2) птребители, пставщики и правительств 
предпчитают нас; 3) кнкуренты уважают нас; 4) население райнв 
приветствует нас; 5) инвестры с желанием нас инвестируют 





General Eleсtric  
 
Compag Computer  
 
TMI Russia — лидер в бласти бучающег кнсультирвания. Как 
кмпания бизнес-интегратр мы предлагаем кмплексные бизнес-
решения, пмгающие рганизациям, кмандам и индивидам в 
прцессе пребразваний и дстижения длгвременных успехв 
Стать самй кнкурентспсбнй фирмй в мире, выйти на перве 
или втре мест в каждй из сфер нашей деятельнсти 
Стать ведущим пставщикм перснальных кмпьютерв и серверв 
к ним на всех сегментах рынка 
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Окончание таблицы 2.3 





Стать лучшей сетью американских рестранв быстрг 
бслуживания. Каждму из наших клиентв мы пдадим вкуснейшие 
и здрвые блюда п разумным ценам. У нас вы ппрбуете и рыбу, и 
дары мря, и цыпленка. Вас бслужат быстр и с улыбкй 





Делать людей счастливыми 
Мы занимаемся бизнесм для схранения и улучшения челвеческй 
жизни. Все наши действия длжны быть измерены с тчки зрения 
дстижения этй цели 
Delta Airlines  
Мы хтим, чтбы Delta стала избраннй всемирнй авиалинией. 
Всемирнй, птму чт мы сбираемся статься нватрскй, 
агрессивнй, этическй и успешнй кмпанией-кнкурентм и 
беспечивать самые выские стандарты бслуживания клиентв. Мы 
прдлжим искать взмжнсть увеличения нашег бгатства через 
сздание нвых маршрутв и мирвг альянса. Авиалинией, птму 
чт мы сбираемся статься в бизнесе, ктрый мы знаем лучше 
всег. Эт авиаперевзки и спутствующие услуги. Мы верим в 
длгсрчные перспективы рста прибыли в даннй трасли и 
прдлжим кнцентрирвать внимание на усилении свих пзиций в 
этй сфере деятельнсти и направлять туда инвестиции. Избраннй, 
птму чт мы ценим ляльнсть наших клиентв, служащих и 
инвестрв.  
 
Известный глландский кнсультант Х. Виссема выделяет три типа 
стратегических целей:  
- крпративные (цели рганизации в целм);  
- бизнес-цели (цели днрднй группы кнкретнй деятельнсти);  
- функцинальные (цели функцинальнй деятельнсти). Пдбный 
пдхд не учитывает ценку влияния целей внешней среды и целей рганизации 
как системы. Пэтму при пределении целей рганизации будем испльзвать 
пдхд, рассмтренный нами в предыдущих главах.  
В таблице приведена матрица, пзвляющая выстраивать цели рганизации, 
пределяемые как свкупнсть целей субъектв целеплагания субъектв 
различнг урвня и направленнсти.  
Критерии приритетнсти целей приведены в нижней части матрицы, н, 
как был пказан выше, приритетне значение имеют внутренние цели, и в 
первую чередь целеплагание менеджерв и сбственникв. Вектры стальных 
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целей учитываются, н не являются дминирующими. Форма матрицы целей 
приведена в таблице 2.4. 
Таблица 2.4 – Форма матрицы целей 
Субъекты целеплагания 
Наименвание характеристик целеплагания 





Плучение бльшей ценнсти 
прибретаемг твара 
(услуги) на дин рубль цены 
  
Пставщики 





При минимальных затратах 
захватить длю кнкурентв 
рганизации на рынке 
  
Кредитры 
Плучить в срк выданный 


















Осуществить рст имиджа 
рганизации и увеличение дли 
рынка, принадлежащег ей 
  
Сбственники 
Плучить прцент на 
























Решение главных прблем 
Предление угрз 
Испльзвание взмжнстей 
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Решение б итгвй фрмулирвке целей рганизации принимается на 
урвне интуиции в силу мнгфактрнсти этг явления, н все 
сфрмулирванные цели затем так или иначе будут испльзваны при 
детализации самй стратегии рганизации. Примеры фрмулирвк 
стратегических целей рганизаций приведены в таблице 2.5.  
Таблица 2.5 – Примеры фрмулирвк стратегических целей рганизаций 
рганизация Сдержание целей 
McDonalds  
Rubbermaid 
Дстичь 100%-нг урвня удвлетврения клиента ежедневн в 
каждм рестране 
Увеличить ежегдный бъем прдаж с 1 млрд длл. д 2 млрд дл. 
за 5 лет  
Раз в плтра гда выхдить на нвый рынк 30% т бщег 
бъема прдаж длжны прихдиться на твары, запущенные в 
призвдств за пследние пять лет  
Иметь самые низкие издержки при самм выскм качестве 
прдукции для дмашних хзяйств среди всех призвдителей 
трасли  
Дстигнуть среднег урвня гдвг прирста 15% п прдажам, 
прибыли и дхду п акциям 
Лукйл 




Дстигнуть 20%-нг урвня дхда п акциям  
Гдвй прирст чистых прдаж двести д 10%  
Пддержать средний урвень гдвг прирста дхда п акциям 
на 15%  
Схранить пказатель «задлженнсть п бщей сумме капитала» 
на урвне 40% или ниже .Выделять 25–30% чистг дхда на 
выплату дивидендв  
Свершать селективные прибретения других кмпаний, ктрые 
мгли бы дплнить текущую деятельнсть и увеличить бщие 
дхды  
Ликвидирвать направления деятельнсти, ктрые не принсят 
или не мгут принести стветствующег дхда или не 
вписываются в стратегию кмпании 
Atlas Corporation 
Стать рганизациями средних размерв с низкими издержками и 
призвдить (дбывать) на 125 000 унций злта в гд бльше, 
сздавая злтй запас в 1 500 000 унций 
Quaker Oats Company 
Дстичь дхднсти п акциям 20% и выше, среднег рста 
прибыли 5% или выше; стать ведущим маркетлгм крупных 
тргвых марк птребительских тварв и пвышать дхднсть 
кмпаний  
Chevron 
Быть первыми среди наших кнкурентв п бщему взврату 
инвестиций в 1999–2003 гг. 
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Пд стратегией следует пнимать мдель дстижения цели рганизации. 
Указанная мдель длжна тражать параметры браза рганизации, 
предназначение и кнкретные цели рганизации, пэтму следует 
вспльзваться нарабтанным материалм п филсфии бизнеса. Для 
разрабтки вербальнй мдели сставим итгвую матрицу, включающую 
кнкретные параметры рганизации. Матрица, рассмотренная в таблице 2.4, 
включает писание внешних и внутренних характеристик рганизации п трем 
сставляющим филсфии бизнеса — видению, миссии и целям. Кнкретне 
сдержание указанных сставляющих взят из стветствующих предыдущих 
матриц.  
Матрицей предусмтрена ценка существующег и желаемг сстяния 
бизнеса п 10-балльнй шкале. Величина разрыва между желаемым и будущим 
пределяет приритетные направления разрабтки стратегии рганизации. 
Фрмулирвка стратегии длжна, с днй стрны, тражать движение в 
направлении устранения разрыва между настящим и желаемым будущим, а с 
другй – вбирать в себя снвне сдержание стратегических целей, 
сфрмулирванных на предыдущем этапе. Выбр стратегии для любг 
предприятия принципиальн важная задача [50].  
В избежание лишних, прй, чень значительных материальных затрат, 
птерь времени и мральных сил струдникв небхдим заранее пределить 
генеральную линию пведения предприятия и в стветствии с ней стрить 
внешнюю и внутреннюю плитику. Кульминацинным мментм выбра 
стратегии является анализ и ценка альтернативных вариантв. Задача ценки 
заключается в выбре такй стратегии, ктрая беспечит максимальную 
эффективнсть рабты в будущем. Выбр наиблее предпчтительных 
стратегических альтернатив существляется с испльзванием как фрмальных, 
так и качественных метдв (интуиция руквдителя, ег видение путей 
реализации стратегии, представление  взмжнсти реализации пределенных 
альтернатив с учетм граниченнсти ресурсв предприятия, пставленных 
целей и т.д.). Выбранные стратегические альтернативы кнкретизируются в виде 
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целевых прграмм с различными срками реализации.  
Различные сстяния внешней и внутренней среды рганизаций бъясняют 
разнбразие самих рганизаций и их фактическе сстяние. 
Мнгфактрнсть параметрв, пределяющих плжение каждй кнкретнй 
рганизации, не пзвляет их систематизирвать и фрмализвать прцесс 
разрабтки браза существующег и желаемг сстяния рганизации. 
Различный жизненный пыт рабтникв рганизаций привдит к различнму 
всприятию дних и тех же явлений, а неизбежные птери, искажения и 
пущения при вербальнм писании самих рганизаций требуют длгих и 
блезненных в сциальнм плане сгласваний мнений. Пэтму эффективным 
является метд «рисвания бразв» (настящег и будущег желаемг 
сстяния рганизации) и пследующег их писания, для пределения 
«разрыва» между мечтй и действительнстью. Пд выбраннй мню стратегией 
следует пнимать мдель дстижения цели рганизации. Указанная мдель 
длжна тражать параметры браза рганизации, предназначение и кнкретные 
цели рганизации, пэтму следует вспльзваться нарабтанным материалм 
п филсфии бизнеса. Для разрабтки вербальнй мдели сставим итгвую 
матрицу, включающую кнкретные параметры рганизации. Матрица, 
представленная выше, включает писание внешних и внутренних характеристик 
рганизации п трем сставляющим филсфии бизнеса — видению, миссии и 
целям. Кнкретне сдержание указанных сставляющих взят из 
стветствующих предыдущих матриц. Матрицей предусмтрена ценка 
существующег и желаемг сстяния бизнеса п 10-балльнй шкале. Величина 
разрыва между желаемым и будущим пределяет приритетные направления 
разрабтки стратегии рганизации. Фрмулирвка стратегии длжна, с днй 
стрны, тражать движение в направлении устранения разрыва между 
настящим и желаемым будущим, а с другй – вбирать в себя снвне 




Захарьин Кирилл Николаевич ©; N ovayLab, © 
Кол.уч. 
Лист 
Изм. Подп. Дата 
ДП – 080502.65.13.00-2016 ПЗ 
19 Лист № док. 
2.2 Реклама как средств увеличения продаж автомобилей 
Закн Рссийскй Федерации «О рекламе» дает следующее пределение 
рекламы: «реклама – распрстраняемая в любй фрме, с пмщью любых 
средств инфрмация  физическм или юридическм лице, тварах, идеях и 
начинаниях (рекламная инфрмация), ктрая предназначена для пределеннг 
круга лиц и призвана фрмирвать или пддерживать интерес к этим 
физическму, юридическму лицу, тварам, идеям и начинаниям и 
спсбстввать реализации тварв, идей и начинаний». 
Филип Ктлер, прфесср маркетинга Север-Западнг университета 
США, дает следующее пределение рекламы: «Реклама представляет сбй 
неличные фрмы кммуникации, существляемые через псредств платных 
средств распрстранения инфрмации, с четк указанным истчникм 
финансирвания» [41]. 
Ширке пределение рекламы, тражая ее сущнсть как мнгбразнг 
бщественнг явления свременнсти, не исключает ее пдразделения на 
тдельные виды (трасли), граничивающие рекламн-инфрмацинную 
деятельнсть пределенными сферами бщественн-экнмическй жизни 
людей. В этм кнтексте четк прслеживаются такие ее трасли, как тргвая, 
плитическая, научная, религизная и другие виды рекламы. 
Реклама - дин из спсбв прдвижения твара на рынке. на существует 
ради тг, чтбы привлечь к твару или услуге стльк птребителей, скльк 
нужн, чтбы этт твар или эту услугу был выгдн призвдить. Реклама 
имеет смысл тгда, кгда затраты на нее с лихвй купаются за счет увеличения 
прдаж. 
Рекламная деятельнсть сздает и испльзует прямые личные связи между 
призвдителем и птребителем – действительные или верятные. 
Реклама небхдима в случаях, кгда: 
- пявляется нвая, никму не известная фирма; 
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- предлагается твар, еще не известный пкупателю; 
- рынк заплнен днтипными тварами и прдавцу над привлечь 
внимание именн к свему прдукту; 
- падает бъем прдаж; 
- прдавец планирует резке расширение бъема прдаж, "завевание" 
нвых рынчных территрий, привлечение нвых клиентв. 
Реклама казывается неэффективнй в случаях, кгда: 
- на рынке прдаж гспдствует твар-мнплист; 
- твар и так прекрасн расхдится, иначе гвря, в услвиях дефицита или 
ажитажнг спрса; 
- рст прдаж мжн стимулирвать другими, не рекламными и, главне, 
блее дешевыми метдами; 
- прдавец п каким-либ сбражениям не желает увеличивать бъем 
прдаж; 
- в рекламе не нуждается низкдхдная часть населения. 
Реклама имеет следующие фрмы: 
- печатная реклама; 
- реклама в прессе; 
- аудивизуальная реклама (ради- и телереклама, кмпьютерная). 
- наружная реклама; 
- прямая пчтвая реклама; 
- рекламные сувениры; 
- выставчная; 
- устная реклама. 
В целях привлечения внимания читателей испльзуются следующие 
элементы терии массвй кммуникации: 
- интенсивнсть – параметр публикации и психлгический прием, 
снванный на выделении крупных, заметных заглвкв (читатель бычн 
начинает всприятие текста с заглвка); 
- уникальнсть – принцип тличия бразнй, худжественнй фрмы 
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публикации или элементв ее текста т аналгичных (важнейшая грань 
уникальнсти - нвизна); 
- динамика – применение всевзмжных не статичных избражений, 
сздающих иллюзию движения, бладающих элементами небычнг ракурса; 
- пвтряемсть – увеличение силы рекламнг вздействия путем 
мнгкратнг размещения рекламных сбщений днг и тг же вида с 
заданнй перидичнстью (прстая пвтряемсть) или различных п деталям, 
н динаквых п фирменным кнстантам сбщений типа "сериала" (слжная 
пвтряемсть); 
- кнтрастнсть – прием акцентирвания внимания на сбственнм «я» 
фирмы или ее прдукта, их выделяемсти, тличительнсти; 
- размер – внешний атрибут и визуальный спсб привлечения внимания 
пкупателей (крупные п размеру, т.е. п газетн-журнальнй плщади и 
шрифту, сбщения быстрее брсаются в глаза и гврят  бльших финансвых 
взмжнстях фирмы). 
Печатная реклама ширк распрстранена в силу невыских затрат на 
пдгтвку и изгтвление и дстатчн выскй инфрмативнстью. Стит 
также тметить и граниченную взмжнсть применения даннг вида 
рекламы, в силу граниченнсти круга лиц имеющих взмжнсть её плучить. 
Для расширения круга лиц хватываемым данным видм рекламы требуются 
значительные затраты, как финансвые, так и связанные с граниченнстью 
инфрмации  круге птенциальных пкупателей. Двльн стр встаёт впрс 
 дставке печатнй прдукции д птенциальнг пкупателя, в связи с 
выскими тарифами пчтвых служб [4]. 
Эт наиблее распрстраненный вид рекламы – реклама в газетах. на 
дступна, дешевле ради- и телерекламы, удбна из-за сбй редакциннй 
брабтки (например, выделяются рубрики типа «прдам», «куплю» и т. п.). 
Реклама в газетах – самый ппулярный вид рекламы в прессе, так как газета 
идеальный рекламнситель для кмпании, ктрая хчет выйти на массвую 
аудитрию. 
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Важная черта газет – перативнсть, т. к., в первую чередь, их задача — 
сбщение нвстей. Крме тг, чтение газеты скнцентрирван в времени: 
ежедневную газету, как правил, прчитывают в тт же день, еженедельную 
читают не дльше недели. 
Газеты тличаются пстянствм аудитрии. Мнгие люди десятки лет 
выписывают или пкупают дни и те же газеты. Также газеты выгдн 
тличаются т журналв блее низкй ценй. 
Хтя газеты пзвляют рекламдателю прявлять геграфическую 
избирательнсть, ни не выделяют сциальн-экнмические группы. дну и ту 
же газету мгут читать люди с свершенн разными характеристиками и 
интересами. К тму же бльшинств газет практически не хватывает млдежь. 
Втрым недстаткм является тнсительн крткая жизнь самй газеты 
и стветственн размещеннг в ней рекламнг бъявления, если читатель ег 
не вырежет и не схранит. 
При этм рекламные бъявления бычн размещаются в газете на 
пределенных (рекламных) плсах или в блках. При этм кажде из них 
кнкурирует с сседним бъявлением за внимание читателя.  
К тму же газетне исплнение рекламных бъявлений пригрывает 
журналам п качеству бумаги и печати, ведь бльшинств газет черн-белые. 
Направленнсть журнала предпределяет читательскую аудитрию и 
пзвляет рекламдателям првести целевую рекламную кампанию. 
Крме тг, у журналв есть взмжнсть для бразвания пвтрнг 
читательскг круга. Их читает не тльк тт челвек, ктрый выписал или 
купил журнал, н и другие члены семьи, а зачастую друзья и кллеги п рабте. 
Журналы кладут в приемных руквдителей кмпаний и врачей, в хллах 
салнв красты, где их прсматривает мнжеств людей. 
Еще дн важне дстинств журналв, сбенн «глянцевых», – 
выске качеств плиграфии. Журналы печатаются на хршей бумаге, ктрая 
беспечивает выске качеств фтграфий, как черн-белых, так и цветных. 
Цветвая гамма журнала дставляет читателю немал удвльствия, и на ег 
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страницах прекрасн смтрятся цветные рекламные фтграфии. 
Крме тг, при выпуске журналв применяется блее слжная техника, 
чем при выпуске газет. Пэтму в журналах мжн испльзвать самые разные 
варианты рекламы: дплнительные вкладки, в тм числе и на бумаге другг 
цвета или фактуры, чем в всем журнале, или другг фрмата, размещение 
бразцв тварв. 
Тем не менее, и у журналв есть сви недстатки. Как правил, тираж 
журналв меньше, чем у газет. Пэтму ни не мгут беспечить такй же 
ширкий геграфический хват. И в т же время аудитрия журналв не стль 
лкальна, как у газет, т есть их читатели мгут жить в бльшм удалении друг 
т друга. 
Также недстаткм является «медлительнсть» журналв: с ммента 
пступления журнала в газетный киск д ег пкупки мжет прйти нескльк 
дней и даже недель. А т, чт журналы медленн читаются, пмим дстинства, 
днвременн является и их недстаткм: эффект т вздействия рекламы также 
замедленный. 
Главне дстинств ради - ег пвсеместнсть и ширчайший хват 
слушателей, стабильные аудитрии и взмжнсть принимать передачи, не 
твлекаясь т иных занятий, - делают ег привлекательным нсителем рекламных 
сбщений. Аудитрия ради бльше не тльк, чем у прессы, н и даже чем у 
телевидения, так как не везде есть технические услвия для принятия 
телесигнала. 
Другим дстинствм ради является хват стабильных п сставу 
аудитрий. Как пказывают исследвания, челвек бычн хрш знакм с 
прграммами двух-трех радистанций и слушает пстянн именн их. Ширкий 
круг специализирванных радистанций и радипрграмм с свими 
пстянными слушателями пзвляет рекламдателю выйти на свю целевую 
аудитрию. 
Важне преимуществ ради — перативнсть. Из всех рекламнсителей 
именн у нег самый крткий перид изгтвления рекламнг бъявления и 
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взмжнсть ег быстрг размещения. При небхдимсти рекламне 
сбщение мжн передать в течение двух-трех часв псле фрмления заказа. 
У ради существует и ряд недстаткв, снвным из ктрых мжн 
назвать мимлетнсть радирекламы. Мнгие слушатели считают ради лишь 
приятным фнм в время рабты, дмашних дел или езды в автмбиле. 
Пэтму рекламу ни слушают невнимательн, а так как радирлик длится 
лишь секунды, т эта инфрмация мжет быть легк прпущена или быстр 
забыта. Крме тг, у ради граничены взмжнсти вздействия на аудитрию 
— тсутствие зрительных бразв не дает слушателю нагляднг представления 
 рекламируемм предмете. 
Преимуществ телерекламы пределяется целым рядм качеств, 
изначальн присущих этму СМИ. Прежде всег, эт массвый хват 
птенциальных птребителей, практически недступный бывшему лидеру среди 
нсителей рекламы — перидическй печати. 
Друге дстинств телевидения как рекламнг нсителя — мщне 
вздействие звука и избражения на зрителя. Телевизинная реклама пвышает 
урвень участия птребителя д урвня, сравнимг с псещением магазина и 
бщением с прдавцами, умеющими убеждать. Крме тг, мы мжем наблюдать 
такй эффект, кгда быденные, пвседневные твары на экране выглядят блее 
привлекательн. 
Н наряду с несмненными дстинствами у телевидения как рекламнг 
нсителя есть и недстатки. Существенный из них – выская стимсть 
призвдства телевизиннй рекламы и ее трансляции в эфире. Хтя в расчете на 
днг хваченнг птребителя стимсть размещения рекламы на телевидении 
низка, абслютная стимсть мжет казаться неприемлемй, сбенн для 
небльших и средних кмпаний. 
Крме тг, мгут быть велики и затраты на призвдств самг 
рекламнг рлика. Другим недстаткм является тсутствие избирательнсти 
рекламнг бращения. Пка телевидение стается неизбирательным средствм 
рекламы, так как нет плнй увереннсти в тм, чт рекламу увидят целевые 
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птребители. Ведь аудитрия, сидящая перед дмашними экранами, с трудм 
пддается дифференциации. Размещение рекламных рликв д, псле или 
внутри пределенных прграмм тнюдь не гарантирует желательнй 
днрднсти телезрителей. Пэтму стается выским прцент хвата так 
называемй «бесплезнй аудитрии», т. е. пассивнй, незаинтересваннй 
аудитрии, не стветствующей характеристикам целевг рынка рекламдателя. 
Нсителем инфрмации являются дискеты и магнитные ленты. Счетаются 
текст, рисунк (чертеж), звук. Бльшие перспективы ткрывает перед рекламй 
испльзвание кмпьютернй графики. Ее главне дстинств сстит в тм, 
чт на мжет нахдиться в кмпьютернй памяти практически любй срк, а 
стимсть пдключения к кмпьютернй сети и размещение рекламы 
сравнительн невыска. Кмпьютерная реклама сбенн эффективна для 
прдукции, связаннй с призвдствм вычислительнй техники и 
инфрмациннг прдукта, с нвейшими инфрмацинными технлгиями. В 
ряде стран ширк испльзуются птребителями электрнные каталги тварв. 
Наиблее известнй кмпьютернй сетью, выплняющей функции 
распрстранения рекламнй инфрмации, является Интернет.  
В Интернете мжн тчн фкусирвать рекламне вздействие на 
целевую аудитрию: п геграфии, типу пльзвателя, времени испльзвания, 
частте пказа рекламы, пказ баннерв в пределеннй пследвательнсти, — 
и существлять перснализирванные кнтакты с разными типами 
пльзвателей. 
Фкусирвки, или таргетинг, - уникальная сбеннсть интернет-рекламы, 
пзвляющая делать ее сбенн эффективнй [4]. Если в ффлайн-рекламе 
четк сфкусирвать рекламне вздействие на целевую аудитрию част бывает 
двльн слжн, т в Интернете для этг есть специальные технические 
взмжнсти. 
Крме тг, в Интернете мжн успешн првдить различные прм-
акции в пддержку вывда на рынк тварв FMCG (пвседневнг спрса). 
Прверен, чт рекрутинг участникв акции через сеть гразд эффективнее, чем 
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традицинными спсбами. В-втрых, выская цитируемсть инфрмации в 
ффлайн-среде. (Мнгие журналисты пльзуются Интернетм – таким бразм, 
прзвучавшая в Интернете инфрмация имеет выские шансы на публикацию в 
традицинных СМИ). 
Рекламная кампания представляет сбй систему взаимсвязанных 
рекламных мерприятий, хватывающих пределенный перид времени и 
предусматривающих кмплекс применения рекламных средств для дстижения 
рекламдателем кнкретнй маркетингвй цели. 
Прдлжительнсть рекламнй кампании зависит т пставленнй цели, 
сбеннстей бъекта рекламирвания, масштабв кампании. 
Прведение любй рекламнй кампании требует тщательнй ее 
пдгтвки. Прцесс пдгтвки рекламнй кампании начинается с бснвания 
небхдимсти и целесбразнсти ее прведения. 
При планирвании рекламных кампаний ценка маркетингвй ситуации и 
пределение целей рекламы нетделимы друг т друга. 
Рекмендуется планирвать рекламную кампанию в следующей 
пследвательнсти: Анализ маркетингвй ситуации; пределение целей 
рекламы; пределение целевй аудитрии; сставление сметы расхдв на 
рекламу и кнтрль за ее выплнением; выбр средств распрстранения рекламы; 
сставление рекламнг сбщения или текста; ценка результатв. 
Смета – план финансирвания пределенных рекламных мерприятий. В 
нем детальн рассматриваются впрсы, касающиеся различных тварв, 
рынкв, средств распрстранения рекламы в различные временные срки. Путем 
пределения и ценки затрат на каждую из частных задач рекламы складываются 
бщие затраты. Суммы, выделяемые на рекламу, длжны быть разбиты на 
сставные части. Эт вхдит в бязаннсти структурнг пдразделения, 
занимающегся рекламй на предприятии (фирме). 
Важнейшей задачей при пдгтвке рекламнй кампании является 
пределение мтивв, аргументв в пльзу пкупки твара, а также снвнй 
идеи рекламнй кампании, ктрую фрмулируют в виде лзунга, девиза. В 
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каждм средстве рекламы длжны быть испльзваны лишь те аргументы, 
ктрые с ег пмщью мжн наиблее эффективн передать. 
Кнечным результатм пдгтвки рекламнй кампании является 
сставление плана ее прведения и кнчательнй сметы расхдв. В плане 
прведения рекламнй кампании предусматривается перидичнсть 
существления тдельных рекламных мерприятий, пределяется их бщее 
кличеств, а ингда и тчные даты прведения, т.е. сставляется график 
испльзвания средств рекламы. В нем указываются прдлжительнсть и 
цикличнсть публикаций и демнстраций рекламных бращений, средства и 
нсители рекламы. 
Псле сставления плана рекламнй кампании разрабатываются все ее 
элементы, прверяется взмжная эффективнсть выбраннй цели, идеи. Крме 
тг, првдится небхдиме утчнение, изменение элементв рекламнй 
кампании, а также пдвдятся итги кампании в целм. 
При пдведении итгв выявляют, в какй мере была решена главная 
задача, пставленная перед кампанией, какие мерприятия и средства рекламы 
казали наибльшее вздействие на птребителей, чт пмешал успешнму 
прведению тех или иных мерприятий. тветы на эти впрсы имеют важне 
значение при пределении эффективнсти вздействия прведеннй кампании, а 
также для свершенстввания рабты п рганизации рекламных кампаний в 
будущем. 
Осбеннсти рекламы автмбилей. В терии, птенциальная аудитрия 
автмбильнй рекламы включает все население т 18 лет, взраста, кгда 
челвек мжет плучить права на вждение автмбиля. На практике же у 
каждг автмбильнг бренда свя целевая аудитрия, ктрая различается п 
мнжеству фактрв: плу, взрасту, семейнму плжению, сциальнму 
статусу, материальнму дстатку и т. д. И эта целевая аудитрия зависит т 
страны-призвдителя, марки автмбиля, ег стимсти, целевг 
назначения/применения и других фактрв. 
При разрабтке рекламнй кампании небхдим как мжн тчнее 
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пределить целевую аудитрию автмбильнг бренда. При пределении 
целевй аудитрии призвдители автмбилей длжны пнять стиль жизни и 
предпчтения свих птребителей. 
Автмбильную рекламу мжн услвн разделить на «крпративную» 
или имиджевую, прдвигающую пределенный бренд (Audi, Nissan, Ford и др.) 
или мдель (Audi Q7, Nissan XTrail, Ford Focus и т. д.), и рекламу рссийских 
представительств кмпаний, их фициальных дилерв, автсалнв и 
автцентрв, предлагающих разные марки автмбилей и услуги п их 
бслуживанию («Автмир», «Ауди Центр Рублевка», «Рсткин-Лада» и пр.),  
т. е. инфрмацинную. 
Крпративная (имиджевая) реклама сдержит, как правил, избражение 
рекламируемг автмбиля, ег название и крпративный слган. Ингда, 
крме вышеперечисленных элементв, в «крпративнм» бъявлении мжет 
быть небльшй текст, а также адреса и телефны автсалнв-дилерв, у 
ктрых мжн прибрести рекламируемый автмбиль. 
В свю чередь, реклама дилерв и автсалнв сдержит значительн 
бльше инфрмации: характеристики автмбиля, либ писание мдельнг 
ряда, либ избражения и лгтипы всех предлагаемых брендв, а также 
перечисление услуг, цены, спецпредлжения, адрес, телефны и т. д. 
В связи с тем, чт цены на дну и ту же марку автмбиля в разных 
автсалнах различаются незначительн, дилеры перехдят т ценвй 
кнкуренции к неценвй, привлекая пкупателей увеличением кличества 
дплнительных услуг (увеличение гарантийнг срка, страхвание на месте 
пкупки и т. д.), а также акциями п стимулирванию сбыта (тест-драйвы, 
скидки, пдарки и пр.). 
В Рссии на телевидении рекламы автмбилей п сравнению с западными 
странами чень мал. Ни дин автпризвдитель или автсалн не вхдит в 
первую стню крупнейших телевизинных рекламдателей гда. Эт 
буслвлен, прежде всег, низкй пкупательнй спсбнстью рссиян: для 
рекламы автмбилей не нужен самый массвый рекламнситель. Хтя в 2000-е 
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гды п сравнению с 1990-ми автмбильнй рекламы на телевидении стал 
бльше. 
В Рссии рлики для инстранных автмбильных кмпаний, как правил 
не снимаются, а адаптируются снятые за границей. Ради в рссийскй 
рекламнй практике испльзуется либ автсалнами для бъявления  
прведении прмушн-акций (например, тест-драйвв), снижении цен, введении 
дплнительных услуг и т. д., либ призвдителями в рамках кмплексных 
рекламных кампаний. 
Автмбильная реклама все бльше прникает в Интернет. В Рссии пка 
виртуальная реклама автмбилей значительн скрмнее и не настльк 
ригинальна. Тем не менее, в Интернете представлена и реклама мирвых 
автмбильных кмпаний, и их фициальных дилерв, и автсалнв. Хтя, п 
данным кмпании Audi, в настящее время на Западе кл 81 % птенциальных 
клиентв кмпании испльзуют Интернет для пкупки автмбиля, в Рссии 
пка купить автмбиль в режиме «реальнг времени» невзмжн. 
Пресса – саме ппулярне СМИ среди рекламдателей автмбильнй 
тематики, правда, преимущественн автдилерв, а не призвдителей. В 
тличие т телевизиннй имиджевй рекламы, автмбильная реклама в прессе, 
как правил, блее инфрмацинная. Сведения б автмбильных марках п 
кличеству выхдв реклам в Мскве представлены в таблице 2.6. 
Таблица 2.6 – Сведения б автмбильных марках п кличеству выхдв реклам 
в Мскве 
 
Мест 2014 гд 2015 гд I квартал 2016 гда 
1 ВАЗ ВАЗ ВАЗ 
2 Ford BMW Иж 
3 Opel Opel Opel 
4 BMW Audi BMW 
5 Mercedes-Benz Ford Ford 
6 Volvo Renault Audi 
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Окончание таблицы 2.6 
Мест 2014 гд 2015 гд I квартал 2016 гда 
7 Daewoo Skoda Peugeot 
8 Audi Mercedes-Benz Renault 
9 Peugeot Nissan Mitsubishi 
10 Nissan Volkswagen Toyota 
 
Наружная реклама так же активн испльзуется и автмбильными 
кмпаниями, и автсалнами как для выведения на рынк нвых мделей, так и 
для инфрмации  дплнительных услугах автсалнв, например, 
авткредитвании. В снвнм бъявления размещаются на щитах  
фрмата 3х6 м, крупнфрматных рекламных кнструкциях и растяжках. 
Директ-маркетинг применяют автсалны и станции техническг 
бслуживания автмбилей, испльзуя базы данных свих клиентв и, п всей 
видимсти, данные ГИББД  владельцах автмбилей тй или инй марки. 
Автсалны рассылают свим клиентам инфрмацию  пступивших к ним 
нвых мделях, приглашения на тест-драйвы и другие првдимые ими 
прмушн-акции. Станции техническг бслуживания, специализирующиеся на 
пределенных марках автмбилей, инфрмируют владельцев этих марк  
свих услугах. 
Оснвные виды прмушна, испльзуемые в прдвижении автмбилей, -  
тест-драйвы и другие испытания автмбилей, а также кнкурсы среди свих 
клиентв и птенциальных пкупателей. При вывде на рынк нвых мделей 
фициальные дилеры и автсалны нередк првдят тест-драйвы для 
птенциальных пкупателей, ктрых приглашают либ испльзуя сви базы 
данных, либ сбщая  времени и месте прведения акции в рекламных 
бъявлениях. 
Выставки и автсалны — ппулярный вид нетрадициннй рекламы среди 
автпризвдителей, дающий взмжнсть напмнить  себе, презентвать 
нвые мдели, а также прдемнстрирвать сви взмжнсти представлением 
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кнцепт-карв — мделей «будущег». Наиблее престижные междунардные 
автсалны прхдят в Франкфурте, Женеве, Детрйте, Париже, Тки. Сви 
автмбильные выставки есть и в Мскве — Рссийский междунардный 
автсалн и «Мтр-шу», каждая из ктрых првдится раз в два гда в 
Экспцентре на Краснй Пресне. Н, к сжалению, мсквские выставки 
пльзуются бльшей ппулярнстью у псетителей, нежели у крупных 
инстранных призвдителей, ктрые приберегают сви нвинки для блее 
престижных автсалнв. 
Эффективным мжн считать рекламне сбщение, ктре сздает у 
птребителя хтя бы минимальные изменения в тншении к рекламируемму 
твару. Для тг чтбы пределить степень этих изменений, в рекламнй 
практике ширк испльзуются исследвания. Исследвания в рекламе - эт 
систематический сбр и анализ инфрмации с целью пвышения эффективнсти 
рекламных мерприятий. Исследвания в рекламе дают взмжнсть пределить, 
наскльк грамтн и плн эти фактры учитываются при разрабтке 
рекламнй кампании. Известны три снвных метда сбра первичнй 
инфрмации: наблюдение, эксперимент, прс. Метд наблюдения испльзуется, 
кгда исследватели непсредственн тслеживают действия изучаемг лица. 
Экспериментальные метды служат для измерения причинн-следственных 
тншений. ни чаще всег испльзуются при прбнм маркетинге нвй 
прдукции в геграфически излирваннм райне и для прбнг прведения 
рекламных кампаний. Наиблее распрстраненный спсб сбра первичнй 
инфрмации - прс. Путем прса существующих или птенциальных 
пкупателей исследватель мжет плучить инфрмацию б их тншении к 
пкупке, узнать мнение  тваре и мтивы их пведения. Првдить прсы 
мжн п телефну, п пчте и при личнм кнтакте с респндентм. 
Наряду с перечисленными метдами исследвания, существуют метды 
качественных исследваний [3, 16, 21]. Их бычн называют интенсивными или 
прецирующими. В рекламнй практике применяется нескльк метдв 
тестирвания. Наиблее ппулярный и част применяемый спсб пределения 
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взмжнй эффективнсти рекламы – метд фкус-группы, кгда бсуждение 
предлженнй темы или кнкретнг впрса прхдит в группе д 12 челвек. 
Пнятие эффективнсти рекламы сдержит в себе две сставляющие: 
кммуникативную и экнмическую эффективнсть. Аспекты пределения 
рекламнй эффективнсти приведены в таблице 2.7. 
Таблица 2.7 – Аспекты пределения рекламнй эффективнсти 
Объект ценки Метды измерения 
Кммуникативная эффективнсть 
Изучение тншения птребителей к 
твару: 
Тесты на запминание; 
Психфизические метды; 





Метд кнтрльнг эксперимента 
 
Чтбы крректн ценить эффективнсть сзданнй рекламы, небхдим 
четк првдить границу между ее тргвй и кммуникативнй 
эффективнстью. Тргвый успех пределяется целым кмплексм фактрв 
(качеств твара, цена, система распрстранения, упаквка, реклама и друге), 
лишь дним из ктрых является реклама, пэтму непсредственную связь 
между качествм рекламы и урвнем прдаж устанвить трудн. Блее 
крректн ценивать не тргвую, а кммуникативную эффективнсть рекламы. 
В рекламнй практике выделяют четыре снвных пказателя 




- агитацинную силу рекламы. 
Распзнаваемсть рекламы – критерий, п ктрму прежде всег 
цениваются пзнавательные знаки или внешние атрибуты тргвй марки: 
тварный знак, лгтип и эмблема, название фирмы и марки. Считается, чт чем 
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меньше времени птребителю требуется для распзнавания тргвй марки, тем 
выше пказатель кммуникативнй эффективнсти. П этму критерию 
ценивается рекламне сбщение в целм. 
Запминаемсть рекламы – дин из снвных качественных критериев 
кммуникативнй эффективнсти, п ктрму мжн ксвенн судить и  
тргвй эффективнсти рекламы. В снве испльзвания этг критерия 
лежит гиптеза Р. Ривса и А. Плитца  тм, чт челвек выберет ту марку, 
название и сведения  ктрй н лучше запмнил. Распрстраненным метдм 
исследвания рекламы п этму пказателю является прс среди 
птенциальных пкупателей. 
Притягательная сила рекламы в мнгм зависит т тг, наскльк удачн 
и ригинальн тврческе решение, вплщенне в реальнм рекламнм 
прдукте. днак именн этт аспект слжнее всег пддается ценке. Для 
фрмирвания предпчтения тй или инй марки важн эмцинальне участие 
птребителя, и пэтму реклама длжна придавать марке эмцинальную 
ценнсть. 
Агитацинная сила рекламы – спсбнсть рекламы изменить пведение 
птребителя п тншению к рекламируемму твару или тргвй марке. 
К кличественным критериям кммуникативнй эффективнсти рекламы 
мжн тнести пказатели, связанные с ценкй рекламспсбнсти каналв 
распрстранения рекламы (средств массвй инфрмации), ктрые 
испльзуются в медиапланирвании. Среди них: рейтинг, для аудитрии 
передачи, степень хвата аудитрии, тираж печатнг издания. 
Таким бразм, снвная задача ценки кммуникативнй эффективнсти 
рекламы сстит в тм, чтбы ксвенн предсказать ее влияние на сбыт. 
Оценка эффективнсти рекламнй кампании. Теретически, существует 
связь между кммуникативными пказателями (известнсть марки, знание ее 
рекламы птребителями) и бъемм прдаж. днак существуют фактры, 
ктрые мгут слабить эту взаимсвязь. 
Фактры связанные с рекламдателем: 
  
Захарьин Кирилл Николаевич ©; N ovayLab, © 
Кол.уч. 
Лист 
Изм. Подп. Дата 
ДП – 080502.65.13.00-2016 ПЗ 
34 Лист № док. 
- низкий урвень дистрибьюции твара в рзничнй прдаже; 
- некачественная выкладка на витрине; 
- некнкурентспсбнсть твара п пказателю цена-качеств; 
- слабая пдгтвленнсть и низкий прфессинализм перснала; 
- бюркратические слжнсти прцесса пкупки; 
- и другие фактры. 
Фактры, связанные с кнкурентами: 
- их рекламная кампания; 
- снижение цен; 
- выпуск нвй марки на рынк; 
- и прчее. 
Фактры связанные с рынчнй ситуацией. Именн эти пказатели 
небхдим кнтрлирвать для дстижения рста прдаж псле прведения 
рекламнй кампании. При видимй важнсти и небхдимсти прведения 
рекламнй кампании не всегда руквдств кмпаний решается на этт шаг. 
Причинй тму – слабая инфрмативная связь между целями рекламнй 
кампании и ее дстижениями из-за невернй инфрмации  целевм сегменте 
рынка. 
Экнмическая эффективнсть рекламнй кмпании пределяется 
стншением между результатм плученным т рекламы и влженными 
средствами на ее реализацию за тдельный прмежутк времени. Стит 
тметить, чт не существует на 100% действенных метдик пределения влияния 
фактрв на кнечный результат. Как следствие – весьма приблизительные 
ценки влияния рекламы на результат деятельнсти. Дплнительн првдя те 
или иные исследвания мжн дбиться приемлемй пгрешнсти в результатах 
ценки. дним из таких спсбв является метд селективнг вздействия на 
равнзначные рынки, с целью выявления влияния рекламы. Затем сравниваются 
финансвые результаты с бюджетами рекламы и делается вывд  вкладе 
рекламы в тварбрт кмпании. 
Существует спсб ценки вклада рекламы на снве сравнения 
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сбственных расхдв с расхдами кнкурентв и стветственных бъёмв 
прдаж – кэффициент эффективнсти расхдв на рекламу: 










,      (2.1) 
где  Q1 и Q2 бъемы прдаж 1и 2 кмпании стветственн; 
V1 и V2 бъемы затрат на рекламу этих кмпаний за тт же перид. 
Пнятн, чт сравнивая финансвые пказатели и расхды на рекламу и п 
вышеприведеннй схеме смтрят на вклад рекламы в динамику тварбрта. 
Существует масса метдв ценки кммуникативнг эффекта, н наиблее 
универсален и эффективен пказывающий тнсительный рейтинг рекламы. 







,    (2.2) 
где х1i кличеств птребителей вспмнивших  рекламе спнтанн, %; 
х2i кличеств птребителей вспмнивших  рекламе псле 
предъявления рекламируемй марки, %; 
х3i кличеств птребителей вспмнивших рекламу псле пересказа ее 
сдержания, %; 
k1i, k1i, k1i испльзуется в случае, кгда птребитель называет нескльк 
кнкурентных марк и не бхдим пределить их вес с тчки зрения 
птребительских предпчтений. 
Оснвнй характеристикй для ценки теле- и радирекламы является 
рейтинг (Rating) – кличеств зрителей (слушателей), сставляющих целевую 
аудитрию вашег рекламнг сбщения, смтрящих канал в кнкретне время, 
тнесенных к числу птенциальных зрителей. Пказатель характеризует 
птенциальную аудитрию передачи. 
 Rating = 
S
S
,     (2.3) 
где  S′ – числ зрителей, сставляющих целевую аудитрию, смтрящих данную 
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передачу 
S – бщая численнсть птенциальных зрителей. 
Инфрмация  рейтингах мжет быть плучена при пмщи 
маркетингвых исследваний, а также прибретена у специализирванных 
рганизаций. Здесь над пнимать, чт этт пказатель пределяется п уже 
пршедшим передачам и при пргнзирвании длгсрчных рекламных акций 
небхдим учитывать ряд пказателей, влияющих на взмжную 
эффективнсть. Другй пказатель применяемый в практике медиа-планирвания 
– для аудитрии передачи (Share). Этт пказатель характеризует длю 
аудитрии, смтрящей (слушающей) кнкретную передачу в кнкретный ммент 
времени в бщей численнсти всех зрителей, смтрящих телевизр (слушающих 
ради) в этт же ммент, т есть предпчтения зрителями тй или инй 
прграммы. 
 Share = 
C
C'
,       (2.4) 
где  С′ – числ зрителей смтрящих (слушающих) данную передачу; 
С – бщая численнсть зрителей в данный ммент времени. 
Пказатели применяются при выбре между альтернативными вариантами 
истчникв размещения инфрмации. приведённые выше метдики расчёта 
вхдят в так называемую терию эффективнй чистты, ктрая гласит, чт три 
и блее кнтактв небхдим для запминания марки и/или влияют на принятие 
решения  свершении сделки. на первм этапе реализации даннй кнцепции 
задают требуемый урвень эффективнй частты, затем эффективный хват и на 
снве их пределяют урвень суммы рейтингв. распределение урвня 
рекламных усилий пределяется на снве кнкурентных стратегий, сезннсти 
и прчих фактрв. Главнй целью этй кнцепции является беспечение 
максимальнг хвата целевых птребителей непсредственн перед мментм 
свершения пкупки. Автры метдики внсят сви граничения на 
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испльзвание этй кнцепции, связанные с функцинирванием средств 
массвй инфрмации. 
 
2.3 Исследвание мдели пведения птребителей автмбилей 
На основании проведенного анализа в дипломном проекте будут 
разработаны следующие мероприятия: 
- исследование предпочтений потребителей; 
- организация целевой рекламной кампании; 
- повышение эффективности работы зоны автосервиса; 
- оценка эффективности мероприятий 
 
  
Захарьин Кирилл Николаевич ©; N ovayLab, © 
Кол.уч. 
Лист 
Изм. Подп. Дата 
ДП – 080502.65.13.00-2016 ПЗ 
38 Лист № док. 
3 Разработка мероприятий повышения эффективности реализации 
3.1 Исследование особенностей поведения потребителей на 
автомобильном рынке 
……………….. 
Именно на указанные источники информации целесообразно 
ориентироваться при разработке программы продвижения. Потребители 
ориентированы, прежде всего, на высокий уровень сервиса, кроме того, 
автомобили наиболее интересны для потребителей с доходами ниже среднего.  
 
3.2 Мероприятия совершенствования системы реализации 
автотранспортных средств 
Планируется реализовать два мероприятия, оказывающих прямое 
воздействие на потребителей: 
- планирование и реализация рекламной кампании как средства повышения 
эффективности коммерческой деятельности; 
- повышение эффективности работы автосервиса. 
 
3.3 Мероприятия по повышению загрузки сервиса 
Таким образом предложенное мероприятие позволит несмотря на снижение 
продаж автомобилей, а так же неблагоприятную обстановку в автомобильном 





Захарьин Кирилл Николаевич ©; N ovayLab, © 
Кол.уч. 
Лист 
Изм. Подп. Дата 
ДП – 080502.65.13.00-2016 ПЗ 
39 Лист № док. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
В дипломном проекте достигнута цель – разработаны мероприятия 
повышения продаж автомобилей. Исследована деятельность предприятия; 
проанализированы показатели работы предприятия, выявлены недостатки; 
выявлены оптимальные направления активизации продаж; разработана и 
внедрена система рекламных акций для улучшения коммерческой деятельности; 
дана оценка экономическую эффективность мероприятий. 
Составлена матрица целей для «Арсенал Групп». Обеспечение большей 
ценности для потребителей приобретаемого товара – имеет наивысшую 
значимость. 
Предложено внедрить систему рекламных мероприятий а также 
оптимизировать работу сервисного центра. 
Исследована мультиатрибутивная модель формирования отношения к 
товару. Выделено три категории атрибутов. Показано, что для потребителей 
важными являются исключительно практические характеристики автомобилей. 
Произведено категорирование потребителей на тех, кто приобретает новый 
автомобиль и на тех, кто пользуется услугами автосервиса. Для них выделены 
различные цели и приоритеты. 
Оптимизирован объем работ сервисного центра по месяцам, определены 
факторы сезонности для оптимизации планирования производственных ресурсов 
и загрузки сервиса. 
В ходе проведения рекламной компании и во время анализа результатов 
было выявлено несколько новых аспектов позиционирования торговой марки 
«FORD», которые не были отражены в рекламной деятельности и, которые 
необходимо реализовать в последующих рекламных кампаниях.  
Рентабельность производственной деятельности увеличилась на 12%. 
Затраты на проведение рекламной кампании, позиционированной как 
«имиджевая», для поддержания торговой марки «FORD», составили примерно 1 
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млн рублей. Как стало известно в ходе подведения итогов рекламной кампании, 
большая часть целевой аудитории не имела подобной информации, и именно 
проведение кампании позволила им ознакомиться с этой информацией. 
Бюджет рекламной кампании составлял около 1 млн. рублей, в результате 
реализация увеличилась на 8326504 рублей, чистая прибыль на 5348455 рублей, 
следовательно чистый эффект от проведения рекламной кампании 4672955, 
следовательно рекламная кампания успешна. 
Технологический расчет СТО «Арсенал Групп» показал что при работе с 
9.00 по 20.00 с понедельника по субботу, обслуживая в год 1176 автомобилей 
автосервису необходимо иметь 7 рабочих постов и 9 механиков в штате. Тогда 
автосервис будет равномерно загружен.  
Таким образом предложенное мероприятие позволит загрузить сервис  и  не 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Анкета для изучения покупательских предпочтений респондентов – 
владельцев легковых автомобилей. 
1. Какую модель легкового автомобиля Вы имеете? _________________ 
2. Удовлетворены ли Вы качеством своего автомобиля: 
а) полностью устраивает 
б) не совсем 
в) совсем не устраивает 




4. Если да, то укажите причины недостатков: 
а) низкие технические характеристики 
б) заводской брак 
в) плохое техническое обслуживание 
г) другие (указать). 
5. Когда в последний раз Вы обращались в службу сервиса или ремонта: 
а) более 3 лет назад 
б) более 1 года назад 
в) регулярно обращаюсь 
6. Собираетесь ли Вы в скором времени сменить автомобиль: 
а) да 
б) нет 
в) не знаю 
7. Если да, то какой марки автомобиль Вы предпочитаете: 
из отечественных: а) “ГАЗ” б) “ВАЗ” г) “УАЗ” 
из зарубежных: а) Toyota б) Ford в) Honda г) Mercedes д) другие (указать) 
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8. Считаете ли Вы широким предлагаемый ассортимент легковых 
автомобилей: 
а) да б) не очень в) нет 
9. Где Вы предпочитаете купить автомобиль: 
а) в автосалоне 
б) на “автобарахолке” 
в) по объявлениям в газете 
г) сам ищу продавца 
10. Чем Вы руководствуетесь при выборе автомобиля: 
а) ценой 
б) техническими характеристиками, их качеством 
в) эстетико-психологическими характеристиками (престижностью, цветом, 
отделкой кузова и т.д.) 
г) экономичностью расходования бензина 
д) безопасностью 
е) другое (указать) 




г) не имеет значения 
д) другой (указать) 




г) не имеет значения 
д) другой (указать) 
Сведения о респондентах: 
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1. Укажите Ваш возраст: а) 18-25 лет б) 26-45 лет в) свыше 45 лет 
2. Укажите Ваш пол: а) мужской б) женский 
3. Укажите Вашу профессию или род занятий _____________________ 
4. Укажите среднедушевой доход на 1 члена Вашей семьи: 
а) до 30000 руб. 
б) от 31000 до 75000 руб. 
в) от 76000 до 100000 руб. 
г) свыше 100 тыс. руб. 
 
 
  
  
 
 
